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 Adaptacija sloganov za mednarodni trg 
Uspeh mednarodnega oglaševanja je deloma odvisen od stopnje prilagajanja oglaševanja v 
lokalno okolje ciljnih trgov (De Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh, 2007). Ker je 
oglaševanje precej drago in ima razširjen vpliv med potrošniki po vsem svetu, je pomembno 
vedeti, ali uporaba angleščine vpliva na uspeh oglasa pri mladih potrošnikih. Namen diplomske 
naloge je ugotoviti, kako adaptacija slogana v jezik ciljne skupine vpliva na njeno dojemanje 
blagovne znamke. Vzorec anketirancev sestoji iz mladih med 20. in 30. letom starosti, ki se 
dnevno srečujejo tako z blagovnimi znamkami, ki komunicirajo v slovenskem jeziku, kot 
tistimi, ki komunicirajo v angleškem jeziku. O vplivu jezika na percepcijo blagovne znamke je 
bilo izvedenih že veliko raziskav, vendar je zaradi nasprotujočih si ugotovitev to tezo težko 
potrditi, upoštevajoč le mlajšo generacijo. Zato v diplomski nalogi odgovarjamo na vprašanja, 
ali je mladim bolj všeč blagovna znamka, katere slogan je zapisan v angleškem jeziku, in ali te 
blagovne znamke vrednotijo kot boljše v primerjavi z blagovnimi znamkami s slovenskim 
sloganom.  
 






Adaptation of slogans for the international market 
 
The success of international advertising depends in part on the degree of adaptation of 
advertising to the local environment of the target market (De Pelsmacker, Geuens and Van den 
Bergh, 2007). Because advertising is quite expensive and has widespread influence among 
consumers worldwide, it is important to determine whether the use of English is relevant to the 
success of the ad in influencing young consumers. The purpose of the thesis is to find out how 
the adaptation of a slogan into the language of the target group affects its perception of the 
brand. Young people between the ages of 20 and 30 play an important role in this, encountering 
both brands that communicate in the Slovenian language and those who communicate in the 
English language on a daily basis. Much research has been done on the impact of language on 
brand perception, but it is difficult to determine whether slogan language influences brand 
perception among young people because of conflicting findings. Therefore, in the paper, we 
answer the question whether young people prefer a brand whose slogan is written in English 
and whether young people prefer these brands over brands with a Slovene slogan. 
 
Key words: slogan, standardization, adaptation
4 
Kazalo vsebine  
1 UVOD ................................................................................................................................. 6 
2 POMEN STANDARDIZACIJE IN ADAPTACIJE V MEDNARODNEM 
OGLAŠEVANJU ....................................................................................................................... 7 
2.1 Mednarodno oglaševanje ............................................................................................. 7 
2.2 Standardizacija ............................................................................................................. 9 
2.3 Adaptacija .................................................................................................................. 10 
3 VPLIVI STANDARDIZACIJE, ADAPTACIJE IN JEZIKA .......................................... 12 
3.1 Reakcije potrošnikov na standardizacijo in adaptacijo .............................................. 12 
3.2 Uporaba tujega in domačega jezika v oglaševanju .................................................... 14 
4 ADAPTACIJA SLOGANOV ........................................................................................... 16 
4.1 Uporaba sloganov v oglaševanju ............................................................................... 16 
4.2 Adaptacija sloganov .................................................................................................. 18 
5 VPLIV ADAPTACIJE SLOGANA NA POTROŠNIKOVO PERCEPCIJO: PREGLED 
RAZISKAV TER IZPELJAVA RAZISKOVALNIH VPRAŠANJ IN HIPOTEZ ................. 20 
5.1 Raziskovalna vprašanja in hipoteze ........................................................................... 23 
6 EMPIRIČNA RAZISKAVA O IZBIRI JEZIKA SLOGANA V OGLASU .................... 24 
6.1 Metodologija .............................................................................................................. 24 
6.1.1 Materiali ............................................................................................................. 24 
6.1.2 Potek raziskave ................................................................................................... 25 
6.1.3 Zbiranje podatkov .............................................................................................. 26 
6.2 Analiza rezultatov ...................................................................................................... 27 
6.2.1 Všečnost in pritegnitev angleškega slogana med mladimi v Sloveniji .............. 27 
6.2.2 Vrednotenje blagovnih znamk na podlagi jezika, v katerem je slogan zapisan . 29 
6.3 Povzetek ugotovitev – odgovor na raziskovalni vprašanji in potrjevanje hipoteze .. 30 
6.4 Razprava .................................................................................................................... 32 
7 ZAKLJUČEK ................................................................................................................... 34 
8 VIRI .................................................................................................................................. 35 
PRILOGE ................................................................................................................................. 40 




Tabela 7.1: Primerjava oglasov z angleškim in slovenskim besedilom/sloganom − všečnost 30 
Tabela 7.2: Primerjava oglasov z angleškim in slovenskim sloganom − pritegnitev .............. 30 
Tabela 7.3: Motečnost angleškega oglasa v slovenskem okolju .............................................. 31 
Tabela 7.4: Spremenljivke glede na jezik slogana v oglasu ..................................................... 31 
Tabela 7.5: Združene spremenljivke ........................................................................................ 30 
Tabela 7.6: Rezultati t-testa .................................................................................................... 301 
 
Kazalo slik 
Slika 7.1: Primer angleškega oglasa za blagovno znamko All in motion ................................ 25 
Slika 7.2: Manipuliran slovenski oglas za blagovno znamko All in motion ............................ 25 





Angleščina nas dandanes spremlja na vsakem koraku. Z uporabo mobilnih telefonov in stalnim 
dostopom do interneta prihajamo v stik s tujimi blagovnimi znamkami, katerih komunikacija 
večinoma poteka v angleškem jeziku. Mnogi teoretiki (Eldiner, 1961; Sandres, 1958; Angrawal, 
1995) že desetletja preučujejo vplive adaptacije in standardizacije marketinške komunikacije 
na uspešnost podjetij na tujih trgih, pa vendar so rezultati raziskav precej različni.  
Slogan je pomemben element marketinške komunikacije. Zagotavlja kontinuiteto med 
oglaševalskimi kampanjami in pripomore k vzdrževanju slike blagovne znamke. Ko se podjetje 
odloči targetirati nov tuji trg, se poraja vprašanje, ali bi bilo potrebno prevesti tudi slogan 
blagovne znamke. S prevodom slogana v lokalni jezik se približamo tamkajšnji ciljni skupini 
in vzbudimo čustvene odzive, hkrati pa s tem izgubimo kontinuiteto in prednosti, ki jih prinaša 
komunikacija v angleščini. V diplomskem delu se bomo zato spraševali, ali je adaptacija 
slogana v obliki prevoda besedila v lokalni jezik pomembna za percepcijo blagovne znamke 
med mladimi. Raziskovalno vprašanje je sledeče:  
− Kako adaptacija slogana v jezik ciljne skupine vpliva na njeno dojemanje blagovne 
znamke? 
Raziskovalni vprašanji, ki sta v nadaljevanju izpeljani iz teorije in na podlagi splošnega 
raziskovalnega vprašanja, sprašujeta, ali mlade oglas z angleškim besedilom bolj pritegne kot 
oglas s slovenskim besedilom in ali je različica slogana v angleškem jeziku mladim bolj všeč? 
Po besedah Spearsa in Singha (2004) se občutki, ki jih potrošniki oblikujejo do slogana, 
prenesejo na blagovno znamko. Naša hipoteza je, da mladi blagovne znamke, katerih slogan je 
zapisan v angleškem jeziku, vrednotijo kot boljše v primerjavi s tujimi blagovnimi znamkami 
s slovenskim sloganom. 
Diplomsko delo sestoji iz teoretičnega in empiričnega dela. Teoretični del zajema pregled 
strokovne literature, ki je osnova za izpeljavo hipotez. Empirični del pa vsebuje testiranje 
hipotez s pomočjo raziskave, ki temelji na kvazi-eksperimentu. 
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2 Pomen standardizacije in adaptacije v mednarodnem oglaševanju 
 
2.1 Mednarodno oglaševanje 
Mednarodna podjetja (podjetja, ki tekmujejo v več kot eni državi) s ciljem, da razvijejo svojo 
poslovno prakso, povečajo dobičkonosnost in premagajo težave, povezane z nasičenostjo 
obstoječih trgov, razširjajo svoje poslovanje na tuje trge. Temeljna strateška odločitev podjetja, 
ki se odloči za začetek trženja izdelkov v tujini, je, ali bo uporabilo standardiziran marketinški 
splet in enotno marketinško strategijo v vseh državah ali prilagoditev marketinškega spleta in 
strategij, da bodo ti ustrezali edinstvenim potrebam lokalnih trgov. 
Vprašanje standardizacije tržnega komuniciranja za celoten mednarodni trg ali prilagajanja 
komunikacije lokalnim skupnostim se je pričelo pojavljati že v šestdesetih letih prejšnjega 
stoletja. Po besedah Vignalija in Vrontisa (1999) se je razprava začela že leta 1961 z Elinderjevo 
(1964, v Agrawal, 1995, str. 31)1 obravnavo mednarodnega oglaševanja. V teh letih je bilo 
oglaševanje in potreba po mednarodni standardizaciji v središču razprave (Kanso in Kitchen, 
2004). Za podrobnejši pregled razprave prejšnjega stoletja se bomo obrnili na Agrawala (1995), 
ki je veje razmišljanja v mednarodnem oglaševanju v letih od 1950 do 1980 razvrstil na 
podpornike standardizacije, adaptacije in omejenega prilaganja na razmere. V petdesetih letih 
prejšnjega stoletja, ki predstavljajo zgodnja leta mednarodnega oglaševanja, so tako akademiki 
kot tisti, ki so se z oglaševanjem srečevali v praksi, zagovarjali pomembnost adaptacije. Jezik 
in sporočilo sta predstavljala pomembni prepreki pri oglaševanju ameriških produktov na tujih 
trgih. V izogib nesoglasju in nejasnosti se je bilo priporočljivo izogibati slengu, narečnim 
besedam in besednim zvezam, katerih pomena niso poznali vsi. Sanders (1958, v Agrawal, 
1995, str. 28)2 je zagovarjal, da mora biti dober oglaševalec sposoben prilagoditi oglase za vse 
ciljne skupine. Zapisal je, da mora vsako sporočilo: 1) imeti smisel, 2) biti privlačno in 3) ne 
sme biti žaljivo. Kramer (1959, v Agrawal, 1995, str. 29)3 je trdil, da domača sporočila niso 
primerna za mednarodne trge, saj ne ustrezajo tamkajšnjemu temperamentu in psihologiji 
prebivalstva. 
 
1 Elinder, E. (1964) How international can advertising be? V S. W. Dunn (ur.), International Handbook of 
Advertising. New York, NY: McGaw-Hill Co. 
2 Sanders, W. (1958). Proceeding of the 1958 Convention of the International Advertising association. Export 
trade and shipper, 9, 32. 
3 Kramer, R. L. (1959). International advertising media. International Marketing. Chicago, IL, Dallas, TX, New 
York, NY: Southwestern publishing Co. 
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Prvotna podpora adaptaciji oglasov, tako med praktiki kot med akademiki, je v šestdesetih letih 
izgubila podporo oglaševalcev in oglaševalskih agencij. Norton B. Leo (1964, v Agrawal, 1995, 
str. 30)4 je med prvimi predlagal, da namesto popolne adaptacije ali standardizacije oglase 
prilagodijo le do določene stopnje. Po njegovem sta tako adaptacija kot standardizacija odvisni 
od vrste oglaševanega produkta. Razlike, ki jih je potrebno nasloviti, so jezik, kultura, okus in 
okolje. Za snovanje oglasov za tuje trge je Leo pripravil sledeče smernice: 
− Odloči se o stopnji enotnosti, ki jo podjetje želi ohraniti znotraj vseh trgov. 
− Poišči skupne imenovalce, ne razlike. 
− Izkoristi potencial lokalnih oglaševalskih agencij. 
− Ne oviraj kreativnih ekip. 
− Razvij univerzalne kriterije za merjenje kreativnosti in uspešnosti kampanj. 
Za razliko od Lea, je večina oglaševalcev, z izjemo akademikov, zagovarjala standardizacijo. 
V 1960. letih je vladalo prepričanje, da so želje potrošnikov, ne glede na lokacijo, enotne. 
Večina podjetij je tako pripravljala globalne kampanje, ki so jih lokalne agencije smele 
prilagajati za potrebe tamkajšnjih potrošnikov. Dan Peebles (1967, v Angrawal, 1995, str. 6)5, 
direktor oglaševanja in promocije za Goodyear, je korist standardizacije prikazal s sledečimi 
besedami: »... predstavljajte si ceno tridesetih oblikovalcev v tridesetih državah, ki rišejo iste 
gume in vsakega izmed njih je potrebno plačati, ko pa bi gume lahko narisal le en oblikovalec.« 
Ravnovesje je bilo potrebno poiskati med lokalno avtonomijo in koordinacijo centrale. Miracle 
(1968, v Agrawal, 1995, str. 33)6 je sestavil seznam spremenljivk, ki so vplivale na odločitev 
za standardizacijo ali adaptacijo oglasov:  
− vrsta izdelka; 
− homogenost trgov; 
− karakteristike in dostopnost medijev; 
− tipi oglaševalskih agencij na lokalnem trgu; 
− vladne omejitve; 
− tarife; 
− korporativna organizacija. 
 
4 Leo, N. B. (1964). Creative strategy for international advertising. V S. W. Dunn (ur.), International Handbook 
of Advertising. New York, NY: McGraw-Hill. 
5 Peebles, D. in Ryans, J. K. (1984) Developing an advertising campaign. Management of International 
Advertising: A Marketing Approach. Boston, MA: Allyn and Bacon. 
6 Miracle, G. E. (1968). International advertising principles and strategies. MSU Business Topics, 29−36. 
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Anderson in Cunningham (1972) sta ugotovila, da potrošniki, ki kažejo veliko zanimanje za 
mednarodne izdelke, vsebujejo sledeče karakteristike: nižjo skrb nad družbenim statusom, nižjo 
stopnjo konzervativnosti in višjo izobraženost. V sedemdesetih letih je na popularnosti znova 
pridobila adaptacija mednarodnega oglaševanja, katere zagovorniki so trdili, da bodo 
mednarodne kampanje izgubile vrednost in da je prihodnost v lokalnih kampanjah. Akademiki 
so se strinjali, da čeprav lahko izdelki izpolnijo univerzalne želje v vseh državah, bodo kulturni 
in okolijski dejavniki vplivali na karakteristike izdelka, zaradi katerega ga bodo potrošniki 
kupili (Agrawal, 1995).  
V 1980. letih se je zaradi povečanega obsega potovanj med državami in porastom turizma znova 
začelo namigovanje na standardizacijo mednarodnega oglaševanja (Agrawal, 1995). S 
prihodom interneta in mobilne telefonije pa se že tako kompleksna tematika ni nič razrešila. 
Več kot polovico stoletja kasneje se razprava o standardizaciji ali adaptaciji komuniciranja na 
mednarodni ravni še vedno ni zaključila.  
 
2.2 Standardizacija 
Zagovorniki standardizacije trdijo, da se potrebe, želje in zahteve potrošnikov ne razlikujejo po 
različnih trgih in državah. Menijo, da si svet postaja vse bolj podoben glede na okolijske 
dejavnike in zahteve kupcev in da imajo potrošniki iz različnih koncev sveta enake potrebe. 
Standardizacija elementov marketinškega spleta in oblikovanje enotne strategije za celoten 
svetovni trg tako obljubljata nižje stroške in usklajenost s strankami (Vrontis, Thrassou in 
Lamprianou, 2009). Backhaus in van Doorn (2007) trdita, da lahko različni oglasi iste znamke 
v različnih državah povzročijo zmedo med kupci. To se lahko prepreči s standardiziranimi 
oglasi in sporočilom.  
Dobro vodena mednarodna podjetja so s poudarkom na standardizaciji izdelkov te naredila 
naprednejše, funkcionalnejše, zanesljivejše in cenejše (Levitt, 1983). Levitt (1983, v Vrontis in 
Thrassou, 2007, str. 8) pravi, da podjetja, ki se odločijo za adaptacijo, »zaradi osredotočanja na 
vsako drevo posamično, niso zmožna videti celotnega gozda.«7 Uspela bodo le globalna 
podjetja, ki se bodo osredotočila na tisto, kar si želijo vsi, namesto posameznih želja. Ključ do 
uspeha in rasti multinacionalke tako leži v standardizaciji blaga in storitev (Levitt, 1983).  
 
7 Levitt, T. (1983). The globalization of markets. Harvard Business Review, (maj−junij), 92−102. 
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Papavassilioujev in Stathakopoulosov (1997, v Rajabi in drugi, 2017, str. 295)8 sta Levittove 
argumente podprla s sledečimi tezami: 
1. Multinacionalnim podjetjem standardizacija omogoča, da ohranijo dosledno podobo in 
identiteto blagovne znamke na svetovni ravni.  
2. Standardizacija zmanjšuje zmedo med kupci, ki potujejo v tuje države.  
3. Standardizacija omogoča razvoj enotnega taktičnega pristopa.  




Temeljna osnova adaptacijske šole razmišljanja je, da je podjetje podvrženo novemu nizu 
makroekoloških dejavnikov in različnim omejitvam, kot so jezik, podnebje, rasa, topografija, 
poklici, izobrazba, okus in precej pogosti konflikti, ki so posledica različnih zakonov, kulture 
in družbe (Czinkota in Ronkainen, 1998, v Vrontis in Vronti, 2004, str. 9)9. 
Multinacionalna podjetja morajo vedeti, kako prilagoditi celotno tržno strategijo, prodajo in 
distribucijo zahtevam tujega trga. Prilagajanje dejavnikov marketinškega spleta in tržne 
strategije sta bistvenega pomena za potrebe lokalnih potrošnikov. 
Zagovorniki adaptacije, kot je Kashani (1989), navajajo težave pri uporabi standardiziranega 
pristopa in zato podpirajo prilagajanje »edinstvenim dimenzijam« različnih mednarodnih trgov 
(Thrassou in Vrontis, 2007). Natančneje podporniki adaptacije trdijo, da obstajajo 
nepremostljive razlike med državami in celo med regijami v isti državi (Papavassiliou in 
Stathakopoulos, 1997, v Rajabi in drugi, 2017, str. 295). Trdijo, da na uspeh znamke vplivajo 
številni makroekološki dejavniki, kot so podnebje, rasa, okus, zakoni, kultura, tehnologija in 
družba.  
Odločitev o standardizaciji ali adaptaciji se ne šteje za dihotomno. Mnogi menijo, da je potrebna 
standardizacija nekaterih taktik in elementov in njihovo prilagajanje različnim tržnim razmeram 
 
8 Papavassiliou, N. in Stathakopoulos, V. (1997). Standardization versus adaptation of international advertising 
strategies: Towards a framework. European Journal of Marketing, 31(7), 504−527. 
9 Czinkota, M. R. in Ronkainen, I. A. (1998). International marketing. London: The Dryden Press. 
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3 Vplivi standardizacije, adaptacije in jezika 
 
Uspeh mednarodnega oglaševanja je deloma odvisen od stopnje prilagajanja oglaševanja v 
lokalno okolje ciljnih trgov (De Pelsmacker, Geuens in Van den Bergh, 2007). Ker je 
oglaševanje precej drago in ima razširjen vpliv med potrošniki po vsem svetu, je pomembno 
določiti, ali je uporaba angleščine pomembna za uspeh oglasa pri vplivu na potrošnike. 
 
3.1 Reakcije potrošnikov na standardizacijo in adaptacijo 
Raziskav vpliva adaptacije in standardizacije na potrošnike je bilo izvedenih že veliko. 
Gerritsen in drugi (2000, v Alvarez, Uribe in De-La-Torre, 2017, str. 976)10 so preučili, ali 
nizozemski potrošniki razumejo oglase, ki vsebujejo angleščino in če te cenijo bolj kot oglase 
v nizozemščini. Njihove ugotovitve so pokazale, da so imeli sodelujoči precej negativen odnos 
do oglasov v angleščini. Le 36 % jih je razumelo angleško sporočilo, ki je bilo uporabljeno v 
oglasu, kar 64 % pa jih je pri tem imelo težavo. Tako kot Gerristen tudi Hornikx, van Meurs in 
De Boer (2010) ugotavljajo, da angleških oglasov potrošniki pogosto ne razumejo in zato 
razvijejo negativen odnos do njih. Trdijo, da sodelujoči sicer mislijo, da angleški oglas 
razumejo, ko pa jih prosijo za pojasnitev besedila, se izkaže, da jih le 36 % zmožnih pravilno 
pojasniti oglas. Gerristen in drugi (2010) so ugotovili, da kar 39 % angleških povedi, 
uporabljenih v njihovi raziskavi, ni bilo pravilno razumljenih. Gerritsen je (2007) preučil odnos 
potrošnikov do oglaševanega sporočila z angleškimi besedami in ga usmerjal s tistimi v 
lokalnem jeziku v treh evropskih državah (Nemčija, Nizozemska in Španija). Ugotovil je, da 
anketiranci nimajo niti pozitivnega niti negativnega odnosa do uporabe angleščine v 
oglaševanju, kar pomeni, da potrošniki angleščino štejejo za nevtralen oglaševalski jezik.  
Ahn in La Ferle (2008) sta raziskovala učinke uporabe angleščine v oglaševanju na priklic in 
prepoznavnost blagovne znamke. Ugotovila sta, da sta tako priklic kot prepoznavnost blagovne 
znamke večja pri uporabi besedila v korejščini, lokalnem jeziku, kot pri angleškem besedilu. 
To so dokazali tudi Puntoni, De Langhe in van Osselaer (2009), ki trdijo, da potrošniki 
sporočila, izražena v lokalnem jeziku, dojemajo kot bolj čustvena v primerjavi s sporočili, 
 
10 Gerritsen, A., Van Meurs, F., Korzilius, H. in Gijsbers, I. (2000). English in Dutch commercials: Not understood 
and not appreciated. Journal of Advertising Research, 40(4), 17−13. 
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izraženimi v angleščini. Kasneje je Gerritsen s sodelavci (2010, v Alvarez in drugi, 2017, str. 
976) preučil učinke uporabe angleščine pri oglaševanju izdelkov v Franciji, na Nizozemskem, 
v Belgiji, Španiji in Nemčiji, od koder poročajo, da ciljne skupine niso razumele 40 % angleških 
povedi oglasov. 
V večini primerov je namen oglaševanja oblikovati pozitiven odnos do blagovne znamke med 
potrošniki in jih prepričati, da je blagovna znamka zaželena, privlačna in kvalitetna (Pagani, 
Goldsmith in Perracchio, 2015). Ker je odnos do blagovne znamke delno zasnovan kot 
posledica izpostavljenosti oglasu, kadar se potrošniki pozitivno odzovejo na oglas, bi morali 
posledično razviti pozitiven odnos do oglaševane blagovne znamke (Spears in Singh, 2004). 
Rezultati pa kažejo nasprotno. Pokazali so, da imajo potrošniki do uporabe angleških oglasov 
dokaj negativen odnos in zdi se, da se posledično razvija tudi negativen odnos do blagovne 
znamke, ko se jim prikažejo jezikovno standardizirani oglasi (Pagani in drugi, 2015). Študija 
Paganija in drugih (2015) ne kaže le, da jezik in oblika jezikovne prilagoditve igrata zelo 
pomembno vlogo pri ocenjevanju oglasov potrošnikov, temveč tudi, da odnos do oglasa, ki ga 
razvijejo potrošniki, vpliva na odnos do blagovne znamke. S tem razlogom predlagajo 
ustvarjanje oglasov, ki jih odlikujejo vizualni elementi, podprti z malo besedila. 
Prejšnje raziskave o prilagajanju oglaševanja so v veliki meri prezrle možnost hibridne 
globalizacijske strategije in primerjajo le dve skrajnosti – adaptacijo in standardizacijo (Wei in 
Yu, 2012). Obstaja pa tudi možnost glokalizacije. Glokalizacija je polprilagoditvena strategija, 
ki poskuša združiti prednosti obeh strategij: standardizacije in adaptacije. Številni avtorji se 
zavzemajo za strategijo glokalizacije kot ključnega pomena za boljšo komunikacijo s potrošniki 
z različnim kulturnim ozadjem (npr. Sinclair in Wilken, 2009). Študija Rajabija in drugih (2017) 
je pokazala, da je pri izbiri komunikacije in snovanju oglaševalske strategije zelo pomembna 
tudi odprtost države za tuje trge. Ugotovili so, da je popolna adaptacija oglaševanja izvedljiva 
možnost za katerikoli trg, ne glede na odprtost države. Potrošnikom v državah z nizko 
odprtostjo za tuje trge, ki so bolj izolirane od vrednot globalne kulture, se zahodne vrednote 
zdijo tuje (Wei in Yu, 2012). V teh družbah so oglasi z mednarodnimi elementi, bodisi 
glokaliziranimi ali standardiziranimi, manj pozitivno sprejeti kot popolnoma adaptirani oglasi. 
Posamezniki iz teh držav imajo težave pri iskanju povezave med njihovimi okusi in 
preferencami z mednarodnim kontekstom bolj standardiziranih oglasov in zato ne razvijejo 
pozitivnih odnosov in vedenjskih namer do tuje blagovne znamke. V družbah z zmerno 
odprtostjo za tuje trge imajo posamezniki s tujimi kulturami nekaj stikov in ocenjujejo oglase 
na podlagi njihove skladnosti z lastno lokalno kulturo. Rezultat tega je, da oglaševanje zahteva 
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vsaj neko povezavo z lokalno kulturo preko glokalizacije ali popolne adaptacije. V teh državah 
je standardizacija oglaševanja možna, vendar ni priporočljiva, vseeno pa popolna prilagoditev 
ni potrebna. V družbah z visoko odprtostjo za tuje trge imajo posamezniki pogoste stike z 
normami in vrednotami drugih kultur. Tovrstno okolje spodbuja kulturno integracijo in strpnost 
do tujih kultur (Rajabi in drugi, 2017). V skladu s to idejo kaže študija Rajabija in drugih (2017), 
da se odzivi potrošnikov v državi z veliko odprtostjo za tuje trge ne razlikujejo glede na stopnjo 
adaptacije ali standardizacije oglasov. 
 
3.2 Uporaba tujega in domačega jezika v oglaševanju 
Blagovne znamke želijo preko uporabe angleščine doseči predvsem mlade in razgledane 
potrošnike. Angleščina je lahko v oglaševanju uporabljena ne glede na to, ali jo ciljna skupina 
razume ali ne. Uporaba tujega jezika v oglaševanju prebudi določene stereotipe, ki jih imamo 
do države ali regije, v kateri jezik uporabljajo. Ta narodno-kulturni stereotip je posledično 
prenešen v storitev ali produkt (Piller, 2003). Kelly-Holmes (2005) imenuje tovrsten pojav efekt 
države izvora. Ta efekt daje podjetjem moč, da značilnosti države ali jezika prenesejo na 
oglaševan produkt.  
Morello (1984, v Vrontis in Thrassou, 2007, str. 12)11 pripisuje nastanek efekta države izvora 
letom po prvi svetovni vojni. Pred letom 1918 nihče ni vedel, od kod prihajajo izdelki. Tistega 
leta je Nemčija izgubila v prvi svetovni vojni. Da bi kaznovali nemško industrijo in hkrati 
opozorili evropske potrošnike o izvoru, so morali nemški proizvajalci vsak izvoženi izdelek 
označiti z oznako »Made in Germany« (Morello, 1984, v Vrontis in Thrassou, 2007, str. 12). 
Kmalu je to postalo znak kakovosti. Že leta 1962 so nekateri raziskovalci trdili, da bi država 
izvora morala biti element marketinškega spleta, saj ima ogromen vpliv na sprejemanje in uspeh 
izdelka (Dichter, 1962, v Vrontis in Thrassou, 2007, str. 13)12. 
Podoba države izvora vpliva na odločitev o nakupu, saj gre za koncept, ki odraža in opisuje 
osnovno zaznavanje potrošnikov glede kakovosti izdelka, ki prihaja iz določene države. 
Najpogosteje uporabljena definicija percepcije države izvora je tista, ki jo opredeljuje kot 
 
11 Morello, G. (1984). The made in Issue: A comparative research on the image of domestic and foreign products. 
European research, 12(1), 5−12. 
12 Dichter, S. H. (1962) The world consumer. Harvard Business Review, 40, 113−112. 
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»sliko, ugled, stereotip, ki ga gospodarstveniki in potrošniki pripisujejo izdelkom iz določene 
države« (Johansson, 2000, v Vrontis in Thrassou, 2007, str. 13)13. 
Vplivi se razlikujejo od države do države. Hornikx (2007) je dokazal, da uporaba nemščine 
vzbuja več negativnih asociacij kot uporaba francoskega ali španskega jezika, ki vzbujata 
večinoma pozitivne asociacije. Piller (2001, v Horniks in Starren, 2006, str. 126)14 trdi, da se 
stereotipi do jezika aktivirajo podzavestno takoj, ko je jezik prepoznan. Raziskave 
predpostavljajo, da lahko uporaba slogana v tujem jeziku okrepi cenjenje znamke, vendar pa to 
ne velja za vse jezike in države.  
Potrošniki težimo k povezovanju določenih produktov s specifično državo, kot je vino s 
Francijo. Ta skladnost med izdelkom in državo stoji na dojemanju države in njenih značilnostih 
(Usunier in Cestre, 2007). Zaznana vrednost znamke je tako lahko pozitivno podkrepljena z 
asociacijo države izvora. To pomeni, da lahko uporabniki vino iz Francije dojemajo kot bolj 
kakovostno v primerjavi s tistimi, iz Južne Afrike, le zato, ker je Francija bolj znana kot 
izvoznica kvalitetnih vin (Bensink, 2016).  
  
 
13 Johansson, J. K. (2000). Global Marketing. Boston: Irwin McGraw-Hill. 
14 Piller, I. (2001). Identity constructions in multilingual advertising. Language in Society, 30(2), 153−186. 
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4 Adaptacija sloganov 
 
4.1 Uporaba sloganov v oglaševanju 
Termin slogan izvira iz škotske gelščine, natančneje iz besede sluagh-ghairm, ki pomeni bojni 
krik (Kohli, Leuthesser in Suri, 2007, str. 415). Bojni krik v marketinškem svetu opiše vlogo 
slogana v boju za pozornost potrošnika. Slogan je orodje, s katerim podjetja sporočajo, kdo so, 
kaj so njihove vrednote in kaj jih ločuje od ostalih (Bjorkstrand, 2012). Slogane lahko 
opredelimo kot nepozabne fraze, ki izražajo idejo, poslanstvo ali trditev (Cone, 2008, v 
Bjorkstrand, 2012, str. 7). Večinoma so slogani zapisani tik za imenom podjetja in jih sestavlja 
tri do pet besed (Dowling in Kabanoff, 1996, str. 63).  
Slogane lahko razvrstimo v dve skupini. Prva skupina predstavlja slogane podjetij, druga so 
slogani blagovnih znamk, ki promovirajo produkte ter storitve, kot je slogan Zale »Tvoja druga 
pipa«. V tem delu se bomo posvetili drugi skupini.  
Slogani blagovnih znamk so temeljni kamen pri gradnji blagovne znamke. Zagotavljajo 
kontinuiteto med oglaševalskimi kampanjami in olajšajo vzpostavitev in vzdrževanje močne 
identitete blagovne znamke (Rosengren in Dahlen, 2005). Slogan potrošniku sporoča, za 
kakšno blagovno znamko gre in potencialno vpliva na potrošnikovo mišljenje o znamki in njeno 
izkoriščanje. 
Pričakuje se, da bodo slogani vplivali na to, kako potrošniki dojemajo blagovno znamko samo 
po sebi in v povezavi z njeno konkurenco. Natančneje, slogan lahko na blagovno znamko vpliva 
pri ustvarjanju prepoznavnosti blagovne znamke (Keller, 2003) in krepitvi njene 
prepoznavnosti (Keller, 1993). 
Sestavne besede slogana so ene izmed najpomembnejših in najbolj ponavljajočih se besed, ki 
jih podjetja uporabljajo pri komuniciranju (Dowling in Kabanoff, 1996, str. 63). Slogani se 
omenjajo tudi v kontekstu sider, saj zajamejo bistvo znamke in sporočajo, zaradi česa je ta 
znamka posebna (Keller, 2008, str. 150).  
Slogan ima za podjetje tako interne kot eksterne vplive. Slogani potrošnikom dajejo obljube in 
gradijo njihova pričakovanja do izdelka, ki jih mora podjetje posledično tudi izpolnjevati. Zato 
je pomembno, da zaposleni poosebljajo vrednote, ki jih slogan komunicira (Kapferer, 2008, str. 
104). 
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Dober slogan mora jasno predstaviti ključne prvine, ki blagovno znamko razlikujejo od 
konkurence in jo hkrati postaviti na jasno mesto na trgu. Prav tako pa mora zadoščati trem M-
jem slogana, ki pomagajo potrošnikom, da si ga zapomnijo. Slogan mora imeti pomen 
(meaningful), biti motivacijski (motivational) in nepozaben (memorable) (Bjorkstrand, 2012).  
Potrošniki sloganov ne berejo z namenom, da se jih bodo naučili, zato je potrebna stalna 
izpostavitev, da se sporočilo preko ponavljanja zasidra v misli. Za lažjo zapomnitev so slogani 
v večini preprosti. Besedilo je snovano tako, da je sporočilo pravilno razumljeno in 
interpretirano v raznih skupinah. 
Kljub veliki popularnosti sloganov pa kritiki slogane označujejo kot nepotrebno besedno igro, 
ki le zavzema mesto ob logotipu. Mnogi slogani imajo nizko stopnjo priklica in tako podjetju 
ne prinašajo dodane vrednosti (Dowling in Kabanoff, 1996, str. 64).  
Kljub kritikam mnoga podjetja verjamejo v moč sloganov in jih vidijo kot ključen del 
komunikacije. Blagovna znamka in njen slogan sta sestavni del marketinške komunikacije 
podjetja in v komunikaciji večinoma nastopata skupaj. Večina podjetij se odloči za slogan, ki 
komunicira njihovo strokovno mnenje ali lastnost, zaradi katere se ločujejo od konkurentov.  
Identiteta blagovne znamke je sestavljena iz imena, logotipa in slogana. Slogani so izjemnega 
pomena pri ustvarjanju močne blagovne znamke, saj se za razliko od imena in logotipa lažje 
spreminjajo in prilagajajo. Podjetja slogane prilagajo iz različnih vzrokov. Ti so večinoma 
razlike med ciljnimi skupinami, spremembe potrošnikovih vrednot, vstopi na nove trge, 
repozicioniranje ali težave s trenutnim sloganom.  
Slogani so uporabni za grajenje in ohranjanje identitete znamke ter posledično zagotavljajo 
kontinuiteto (Keller, 2008, str. 150). Kdor ne izkoristi vseh koristi, ki jih prinaša slogan, izgubi 
močno orodje za ustvarjanje podobe znamke in njene prepoznavnosti. Slogan uporabnikom 
pomaga razumeti, kaj podjetje počne in kaj ponuja. Brez slogana bi uporabniki vedeli manj o 
znamki in bi si težje ustvarili asociacije do znamke (Keller, 2008, str. 7). Slogan pripomore k 
hitrejši zapomnitvi imena znamke (Keller, 2008, str. 51), zato je pomembno blagovno znamko 
združiti s sloganom, ki pri uporabnikih ustvari asociacije blagovne znamke s pravo kategorijo 
izdelka (Bjorkstrand, 2012). 
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4.2 Adaptacija sloganov 
Za podjetja, ki si prizadevajo prodati svoje izdelke na tujem trgu, je ustrezen prevod njihovih 
sloganov pomemben projekt. Ustrezen prevod je ključnega pomena, saj mora prevedeno 
besedilo na pravilen način prenašati informacije in duh izvornega jezika. Le tako vzbudi 
interese tujih potrošnikov za izdelek (Yu, 2015). Pri prevajanju slogana blagovnih znamk se 
podjetja lahko odločijo za tri vrste prevodov. Pri dobesednem prevodu, kjer je slogan sestavljen 
le iz ključnih informacij, se lahko izvorno besedilo le prevede, pri čemer mora obdržati izvorno 
obliko sporočila. Komično prevajanje je prevajalska tehnika, ki temelji na ciljni kulturi in 
uporabi pregovorov, pesmi in izrekov. Tretja oblika prevoda pa je kreativno prevajanje, za 
katero je potrebno široko znanje, domišljija in obsežno razmišljanje prevajalca (Yu, 2015). 
Uporaba tujih jezikov v oglaševanju je rastoč trend. Pojavlja se širom sveta in je tesno povezana 
z rastočim številom globalnih znamk in marketinških praks multinacionalnih podjetij. Kot 
simbol globalizacije je angleščina postala ena izmed najpopularnejših jezikov v marketingu. 
Odkrito je bilo, da je angleščina dobra odločitev pri izbiri jezika slogana, saj njeno široko 
besedišče in mnoge večpomenke nudijo možnosti besedne igre (Krishna in Ahluwalia, 2008). 
Od tujih podjetij pričakujemo, da bodo za komunikacijo izbrala angleščino, saj je ta dominantni 
jezik v mednarodni komunikaciji, medtem ko od lokalnih podjetij pričakujemo komunikacijo v 
maternem jeziku ali mešano komunikacijo. V kolikor se lokalno podjetje odloči za 
komunikacijo le v tujem jeziku, nas to preseneti (Krishna in Ahluwalia, 2008).  
Veliko raziskovalcev se je skozi leta osredotočilo na vpliv jezika na potrošnike (Koslow, 
Shamdasani in Touchstone, 1994; Luna in Peracchio, 2005). Med njimi so bile izvedene tudi 
raziskave dvojezičnih skupin, kot so špansko govoreči priseljenci v Združenih državah Amerike 
in prebivalci Singapurja.  
Ena izmed pomembnejših raziskav na področju dvojezičnih držav je bila izvedena leta 2008 v 
Indiji, kjer sta Krishna in Ahluwalia (2008) raziskovali vpliv jezika sloganov na izbiro 
produktov. Vsi bollywoodski filmi in indijske razvedrilne vsebine so v hindujščini. Ker pa v 
mnogih šolah pouk poteka v angleščini ali se angleščine pričnejo učiti že v drugem razredu 
osnovne šole, vse mlajše generacije tekoče govorijo tudi angleško. K popularnosti angleščine 
je doprinesla tudi popularna kultura in risanke na priljubljenem programu Cartoon Network, ki 
ga otroci gledajo že od malega. Zaradi zelo razširjene angleščine mnogi prebivalci Indije 
nenehno govorijo v obeh jezikih in je angleščina priznana kot uradni jezik (Krishna in 
Ahluwalia, 2008).  
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Čeprav v Sloveniji angleščina ni priznana kot uradni jezik, imamo z indijskim primerom veliko 
skupnega. Poleg pouka angleščine v šolah, se mnogi otroci z angleščino začnejo srečevati, še 
preden vstopijo v prvi razred. Zaradi majhnosti države in omejenega nabora otroških programov 
otroci pogosto gledajo risanke v tujih jezikih. S prihodom interneta, ki je pospešil uporabo 
aplikacij tudi med najmlajšimi, je srečevanja z angleščino še več.  
Poleg angleščine se podjetja poslužujejo tudi drugih jezikov, ki pri potrošnikih vzbujajo 
pozitivne asociacije, povezane z jezikom (Hornikx van Meurs in Starren, 2007). Tako so na 
evropskem trgu poleg angleščine velikokrat uporabljene tudi nemščina, italijanščina in 
francoščina (Piller, 2001). Uporaba tujih jezikov v sloganu ima lahko pomembno strateško 
vlogo pri prepričljivosti blagovnih znamk. Mednarodna podjetja lahko ustvarijo globalno 
standardizirano kampanjo, ki zajema podobno pozicioniranje znamke na vseh področjih, kjer 
podjetje posluje (Hornikx, 2010). Po drugi strani pa se lahko slogani in kampanje lokalizirajo.  
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5 Vpliv adaptacije slogana na potrošnikovo percepcijo: pregled raziskav ter 
izpeljava raziskovalnih vprašanj in hipotez 
 
V nasprotju s tujim jezikom, uporaba maternega jezika vzbudi občutke pripadnosti, 
povezanosti, solidarnosti, ponosa in skupnosti (Krishna in Ahluwalia, 2008). Tako v Indiji, kjer 
sta raziskovali Krishna in Ahluwalia, hindujščina vzbuja močne občutke pripadnosti, 
angleščina pa sofisticiranosti in modernosti. V raziskavi, kjer sta raziskovali preferenco jezika 
v oglasnih sloganih, sta ugotovili, da poleg države izvora na percepcijo vpliva tudi kategorija 
produkta.  
Produkte lahko v grobem razdelimo na osnovne življenjske potrebščine in luksuzne izdelke. 
Medtem ko so osnovne potrebščine dostopne vsem, je dostopnost luksuznih izdelkov omejena. 
Raziskave, opravljene z vsakodnevnimi potrebščinami (mehčalec, marmelada, testenine, milo 
itd.), so pokazale, da potrošniki, kadar izbirajo osnovne potrebščine, izbirajo znamke, ki so jim 
najbolj znane in posledično do njih čutijo bližino in udobje, četudi so slabše kvalitete kot tuje 
znamke (Hoyer in Brown, 1990). Študije predpostavljajo, da te izdelke povezujemo z 
osnovnimi potrebami, ki jih zadovoljujemo znotraj družine, zato je naša izbira tovrstnih 
izdelkov močno povezana z občutki povezanosti in pripadnosti, ki jih dobimo v družini. V 
nasprotju z domačnostjo, pa pri luksuznih izdelkih bolj cenimo ekskluzivnost in sofisticiranost 
(Krishna in Ahluwalia, 2008). 
Posledično morajo mednarodna podjetja ob vstopu na tuji trg, po raziskavah Krishne in 
Ahluwalie (2008), jezik prilagoditi glede na kategorijo izdelka, ki ga ponujajo. Pri prodaji 
luksuznih izdelkov je priporočljivo uporabiti tuj jezik, medtem ko se pri prodaji osnovnih 
potrebščin dopušča možnost izbire med lokalnim jezikom ali združitvijo obeh. 
Izbira jezika v oglaševanju služi kot pripomoček pri pozicioniranju znamke, vendar pa se 
njegova moč razlikuje med državami, kjer je večina prebivalcev enojezičnih ali večjezičnih. 
Dvojezičnost je redna uporaba dveh jezikov in z njo opisujemo ljudi, ki v vsakdanu uporabljajo 
oba jezika. Primerjava angleških in hindujskih sloganov Krishne in Ahluwalie (2008) temelji 
na dvojezični populaciji. Čeprav je prvi jezik Indije hindujščina, je angleščina prav tako stalno 
v uporabi in priznana kot uradni jezik. Zato njunih rezultatov ne moremo uporabiti za 
populacije, ki so večinoma enojezične. Čeprav smo v Sloveniji stalno v kontaktu z angleščino 
in se preko interneta njen vpliv še širi, je večina prebivalstva še vedno enojezična, zato so 
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pomembni tudi rezultati raziskave na enojezičnih prebivalcih, ki sta jo izvedla Lin in Wang 
(2016).  
Njuna raziskava je pokazala, da so bili angleški oglasni slogani tujih podjetij ocenjeni bolj 
pozitivno kot lokalni, ne glede na kategorijo izdelka. Pri lokalnih podjetjih z luksuznimi izdelki 
so sodelujoči preferirali angleške slogane, medtem ko so pri osnovnih potrebščinah preferirali 
kitajščino (lokalni jezik). Zaradi občutka povezanosti potrošniki pri lokalnih podjetjih posvetijo 
več pozornosti vsebini kot jeziku slogana. Pri branju sloganov tujih podjetij pa se potrošniki 
bolj kot na vsebino osredotočijo na postranske elemente, kot je izbira jezika (Lin in Wang, 
2016). Na izbiro jezika tako vplivajo produktna kategorija, poreklo blagovne znamke in vsebina 
besedila. Tudi njuna raziskava je pokazala, da potrošniki materni jezik povezujejo z bližino in 
pripadnostjo, medtem ko angleščino asociirajo s sofisticiranostjo, profesionalnostjo, tujostjo in 
višjim razredom. Odkrila sta, da tudi enojezično prebivalstvo pričakuje, da bodo tuja podjetja 
v komunikaciji uporabljala tuj jezik in jim je kakršnakoli uporaba lokalnega jezika 
nepričakovana. Medtem ko sta, za razliko od Krishne in Ahluwalie (2008), ki sta trdili, da se 
pri lokalnih podjetjih uporaba razlikuje glede na kategorijo izdelka, ugotovila, da so za lokalna 
podjetja pričakovane vse oblike. Torej se lahko lokalna podjetja poslužujejo komunikacije v 
lokalnem ali tujem jeziku, ne glede na kategorijo izdelka. 
Raziskava je pokazala, da je vrednotenje slogana tujih podjetij ojačano, kadar je slogan zapisan 
v jeziku izvorne države podjetja, zato je priporočljivo, da multinacionalna podjetja uporabljajo 
tuj jezik, ne glede na kategorijo produkta. To potrjujejo tudi Villar, Ai in Segev (2012), ki trdijo 
da potrošniki preferirajo znamke, katerih ime je v skladu z njihovo državo porekla. Lokalna 
podjetja pa bi naj po ocenah Lina in Wanga (2016) uporabljala angleščino za trženje luksuznih 
izdelkov in lokalni jezik za trženje osnovnih potrebščin. 
Ali je angleščina vedno boljša izbira v mednarodnem oglaševanju, so se spraševali tudi Horniks, 
van Meurs in de Boer (2010). Izpeljali so študijo, kjer so opazovali, kako kompleksnost tujega 
jezika vpliva na preference potrošnikov. Piller (2001, str. 163) pravi, da četudi potrošniki ne 
razumejo angleškega sporočila, bodo prepoznali, da je besedilo zapisano v angleščini. To bo 
posledično aktiviralo njihove stereotipe. Ker potrošniki cenijo angleščino zaradi pozitivnih 
asociacij, ki jih večinoma prinaša, lahko podjetja uspešno uporabljajo angleščino za 
komuniciranje njihovih sloganov, četudi je ciljna skupina ne razume.  
Teorija ustreznosti pravi, da bodo ljudje razdraženi, v kolikor v razumevanje sporočila vložijo 
več energije, kot mislijo, da je bilo vredno za prejeto informacijo (Sperber in Wilson, 1995). 
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Če torej angleški slogan zaradi kompleksnosti razdraži potrošnike, bo ta jeza negativno vplivala 
na njihov odnos do oglasa in jezika, zato potrošniki z boljšim razumevanjem določenega jezika 
bolj cenijo oglase v tem jeziku kot tisti, ki jezika ne razumejo tako dobro (Hornikx in Starren, 
2006). Uspešnost sporočila je tako odvisna tudi od težavnosti besedila. Slogani, ki so preprosti 
za razumevanje, so bolje sprejeti od tistih, ki so bolj zapleteni (Hornikx in drugi, 2010). Slednja 
trditev nasprotuje predhodnim trditvam, da težavnost jezika ni pomembna, saj ta služi le kot 
simbolna funkcija. Da to ne drži, je pokazala študija Hornikxa in Starrena (2006), ki je razkrila, 
da nizozemski potrošniki preferirajo francoske slogane, kadar je francoščina preprosta. V 
kolikor je ta zahtevnejša, pa imajo rajši nizozemske. To podpira tudi študija Hornikxa in drugih 
iz leta 2010, ki trdi, da zahtevnost tujega jezika nedvomno igra pomembno vlogo pri izbiri 
slogana. Kadarkoli je slogan preprost, je bolje uporabiti angleščino. 
Mnoge empirične raziskave so razkrile množično uporabo angleščine v številnih oglasih raznih 
evropskih držav (Planken, van Meurs in Radlinska, 2010). Planken, van Meurs in Radlinska, ki 
so prav tako raziskovali vplive uporabe angleščine v poljskih oglasih, so se pri raziskavi 
osredotočili na mlade, razgledane Poljakinje. Njihova raziskava uporabe angleščine na 
vzhodnoevropskih trgih, za razliko od prej navedenih študij, ni odkrila bistvenih razlik med 
angleškimi in poljskimi oglasi pri vplivu na percpecijo blagovne znamke. Prav tako jezik 
besedila ni vplival na povečanje nakupne odločitve potrošnikov.  
Iz predstavljene literature lahko zaključimo, da kljub številnim raziskavam, ugotovitve niso 
enotne. Krishna in Ahluwalia (2008) trdita, da je pri dvojezičnem prebivalstvu izbira jezika 
povezana s kategorijo, v katero izdelek spada. Pri prodaji luksuznih izdelkov mednarodnim 
podjetjem priporočata uporabo tujega jezika, medtem ko pri prodaji potrebščin dajeta možnost 
izbire med lokalnim jezikom ali združitvijo lokalnega jezika z jezikom države podjetja. Medtem 
ko Lin in Wang (2016) trdita, da so angleški slogani tujih podjetij ocenjeni bolj pozitivno kot 
lokalni, ne glede na kategorijo izdelka. Hornikx in Starren (2006) sta razkrila, da lokalni 
potrošniki preferirajo tuje slogane napram lokalnim, kadar je besedilo v tujem jeziku preprosto 
za razumeti. V kolikor je to zahtevnejše, pa imajo rajši lokalne. Kasneje pa so Horniks, van 
Meurs in de Boer (2010) trdili, da lahko podjetja uspešno uporabljajo angleščino za 
komuniciranje njihovih sloganov, četudi je ciljna skupina ne razume, saj bo le prepoznanje 
jezika pri njih aktiviralo efekt države izvora. Nazadnje pa so Planken in drugi (2010) odkrili, 
da angleški jezik ne vpliva na nakupno odločitev potrošnikov in ne vpliva na percepcijo 
blagovne znamke. 
23 
Zaradi različnih rezultatov številnih raziskav, izpeljanih v zadnjih desetletjih, ne moremo jasno 
trditi, ali uporaba angleščine v sloganih blagovnih znamk vpliva na percepcijo blagovne 
znamke med mladimi. To želimo odkriti v naši raziskavi na vzorcu mladih v Sloveniji.  
 
5.1 Raziskovalna vprašanja in hipoteze 
Predhodne raziskave so pokazale, da je izbira jezika slogana vse prej kot preprosta (Krishna in 
Ahluwalia, 2008; Planken in drugi, 2010; Lin in Wang, 2016). Multinacionalna podjetja morajo 
v procesu izbire slogana za lokalni trg preučiti, ali tamkajšnje prebivalstvo govori jezik države 
podjetja, kakšno je tamkajšnje dojemanje njihove države izvora, v katero kategorijo spadajo 
njihovi izdelki, kako kompleksno naj bo zapisan izbran slogan in ali se prevoda sploh lotiti. 
Po ugotovitvah Andersona in Cunninghama (1972) mladi izražajo veliko zanimanje za 
mednarodne blagovne znamke. Z uporabo angleškega jezika želijo blagovne znamke doseči 
predvsem mlade in razgledane potrošnike, saj angleščina predstavlja simbol modernosti, 
razvoja in razgledanosti (Piller, 2003) ter mladim daje vedeti, da je znamka mednarodna. Po 
prebrani literaturi se raziskovalni vprašanji glasita:  
RV1 – Ali mlade oglas z angleškim besedilom bolj pritegne kot oglas s slovenskim besedilom?  
RV2 – Ali je različica slogana v angleškem jeziku mladim bolj všeč kot različica v slovenskem? 
Občutki, ki jih potrošniki oblikujejo do slogana, se prenesejo na blagovno znamko (Spears in 
Singh, 2004), zato se tretja hipoteza glasi: 
H1 – Mladi blagovne znamke, katerih slogan je zapisan v angleškem jeziku, vrednotijo kot 
boljše v primerjavi z znamkami s slovenskim sloganom.  
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6 Empirična raziskava o izbiri jezika slogana v oglasu 
 
6.1 Metodologija 
Raziskava temelji na izvedbi kvazi-eksperimenta po Planknu in drugih (2010), ki so v svoji 
študiji preverjali vplive uporabe angleščine v poljskih oglasih. 
Neodvisna spremenljivka raziskave je jezik in je bila manipulirana s prevodom originalnih 
oglasov iz angleščine v slovenščino, uradni jezik Republike Slovenije. Za potrebe 
standardiziranih in adaptiranih sloganov je bilo izbranih pet angleških oglasov, preustvarjenih 
pet novih slovenskih oglasov, pri čemer se oglasi med sabo niso razlikovali po ničemer drugem 
kot jeziku. Raziskava tako sestoji iz desetih verzij oglasov, pet slovenskih in pet angleških. 
Odvisna spremenljivka pa je zaznavanje blagovne znamke. 
V diplomskem delu smo se odločili osredotočiti na zaznavanje angleških in slovenskih 
sloganov med mladimi med 20. in 30. letom starosti. Za izbrano ciljno skupino lahko 
predvidevamo, da zaradi stalnega stika z angleščino ta ne bo imela večjih problemov pri 
razumevanju sporočila sloganov.  
 
6.1.1 Materiali 
Oglasi, izbrani za izvedbo eksperimenta, pripadajo tujim znamkam, ki v Sloveniji niso dostopne 
ali preveč poznane. S tem smo se želeli izogniti vplivu, ki bi ga večje znamke, kot so na primer 
Apple, Pepsi ali IKEA, zaradi že ustvarjenih podob blagovne znamke pri Slovencih, lahko imele 
na izbiro sloganov. 
Izbrane blagovne znamke: 
− CB2: predstavnica pohištva in opremljanja doma; 
− Honor: predstavnica mobilne telefonije; 
− All in motion: predstavnica športnih oblačil, blagovna znamka v lasti trgovine Target; 
− The Ordinary: predstavnica kozmetike; 
− Walgreens: predstavnica farmacije, wellnessa in zdravja. 
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6.1.2 Potek raziskave 
V kvazi-eksperimentu so sodelovali prostovoljci, stari med 20 in 30 let, ki so bili izpostavljeni 
različnim sloganom, zapisanim v tujem in lokalnem jeziku. Predstavljeni slogani so bili iz 
različnih strok, sodelujoči pa so sporočali njihova občutja in preference. 
Za izvedbo je bil sestavljen spletni anketni vprašalnik na spletnem mestu 1KA (www.1ka.si). 
Ta je sodelujoče naključno razvrstil v dve skupini: kontrolna skupina je reševala anketni 
vprašalnik z originalnimi oglasi v angleškem jeziku, testna skupina pa vprašalnik s prirejenimi 
slovenskimi različicami oglasov. Vprašalnika sta se med sabo razlikovala le v manipuliranih 
grafikah oglasov. Vprašanja so bila identična. 
Slika 7.1: Primer angleškega oglasa za blagovno znamko All in motion 
 
Vir: Target, 2020 
Slika 7.2: Manipuliran slovenski oglas za blagovno znamko All in motion 
 
Vir: Sodja, 2020  
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Percepcija blagovne znamke je bila izmerjena na osnovi štirih spremenljivk: trendovskost, 
kvaliteta, cena in globalnost. Te so na podlagi desetih oglasov merile, ali se percepcija blagovne 
znamke razlikuje glede na slovenski in angleški jezik. Trendovskost znamke je bila izmerjena 
s pridevniki: sodobna, inovativna in trendovska. Ocenjena kvaliteta blagovne znamke in njenih 
produktov je bila izmerjena z uporabo pridevnikov: kakovostna in visoka kvaliteta. Cena je bila 
izmerjena s pridevniki: cenovno dostopna, prestižna in draga. Ocenjena globalnost blagovne 
znamke pa je bila izmerjena s pridevnikom: globalna.  
Všečnost in pritegnitev pozornosti blagovnih znamk v slovenskem ali angleškem jeziku sta bili 
izmerjeni s primerjavo obeh verzij oglasov. Tu so udeleženci izbirali, ali jim je bolj všeč 
angleška verzija, slovenska verzija ali jim je vseeno. To je bilo izmerjeno s sledečimi vprašanji: 
− Kateri oglas vam je bolj všeč? 
− Kateri oglas vas bolj pritegne? 
 
Slika 7.3: Primerjava obeh verzij oglasov v anketnem vprašalniku 
 
Vir: 1KA, 2020 
 
6.1.3 Zbiranje podatkov 
Podatke smo zbirali s spletno anketo 1KA (www.1ka.si). Zbiranje podatkov se je pričelo s 1. 
majem 2020 in končalo 9. maja 2020. Vabilo k izpolnjevanju ankete je bilo objavljeno v raznih 
facebook-skupinah, katerih člani so večinoma mlade ciljne skupine.  
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Na povezavo do ankete je kliknilo 251 ljudi, od katerih jih je 100 končalo anketo in izpolnilo 
vsa vprašanja. To pomeni, da je izmed 100 sodelujočih polovica reševala verzijo z angleškimi 
oglasi in polovica verzijo s slovenskimi oglasi. 
 
6.2 Analiza rezultatov 
Analiza rezultatov je bila izvedena s pomočjo programa SPSS, kjer smo uporabili univariatno 
statistiko. Univariatna statistika je služila za opis posamičnih spremenljivk in za računanje 
minimuma, maksimuma, aritmetične sredine ter standardnega odklona. Za pridobitev končnih 
štirih spremenljivk smo se posluževali združevanja spremenljivk. Te smo najprej razdelili glede 
na jezik oglasa. Nato smo za vsak jezik posebej iz vseh petih verzij oglasov združili vsako 
spremenljivko posebej. V zadnji fazi smo dobljene spremenljivke združili še v nadsklope 
spremenljivk, iz katerih smo razbrali percepcijo anketirancev blagovne znamke. 
6.2.1 Všečnost in pritegnitev angleškega slogana med mladimi v Sloveniji 
Všečnost smo raziskovali s primerjavo obeh oglasov, kjer so anketiranci označili, katera verzija 
oglasa jim je bolj všeč in katera jih bolj pritegne. To so storili za vseh pet verzij oglasov. Na 
lestvici od ena do tri predstavlja ena všečnost angleške verzije, dve nevtralnost in tri všečnost 
slovenske verzije oglasa.  
V tabeli 7.1 vidimo, da je v povprečju 71,8 % anketirancem oglas z angleškim besedilom bolj 
všeč, medtem ko je oglas s slovenskim besedilom bolj všeč le 17,9 % anketirancev. Z večjo 
všečnostjo angleških oglasov (M = 1,46; SD = 0,39; kjer je imel angleški oglas vrednost 1, 
slovenski vrednost 3, vmes pa je bil odgovor nevtralno) je razvidna preferenca angleških verzij. 
Tabela 7.1: Primerjava oglasov z angleškim in slovenskim besedilom/sloganom − všečnost 
Oglas Bolj všeč oglas z 
angleškim besedilom 




Ordinary 84,5 % 8,2 % 7,2 % 
Honor 62,9 % 24,7 % 12,4 % 
Walgreens 69,1 % 15,5 % 15,5 % 
Motion 75,3 % 18,6 % 6,2 % 
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CB2 67,0 % 22,7 % 1,3 % 
 
Prav tako je anketirance oglas z angleškim besedilom bolj pritegnil od oglasa s slovenskim 
besedilom (M = 1,50; SD = 0,41). Izkaže se, da v povprečju 68,4 % anketirancev oglas z 
angleškim besedilom bolj pritegne, medtem ko oglas s slovenskim besedilom bolj pritegne le 
18,6 %.  
Tabela 7.2: Primerjava oglasov z angleškim in slovenskim sloganom − pritegnitev 
Oglas Bolj pritegne oglas z 
angleškim besedilom 




Ordinary 74,2 % 14,4 % 11,3 % 
Honor 66,0 % 21,6 % 12,4 % 
Walgreens 66,0 % 15,5 % 18,6 % 
Motion 71,1 % 18,6 % 10,3 % 
CB2 62,9 % 22,7 % 14,4 % 
 
Ankentirance smo vprašali, ali se jim angleški oglas v slovenskem okolju zdi moteč, kar je 
razvidno iz tabele 7.3. Na to vprašanje je 62 % anketirancev odgovorilo, da angleški oglasi v 
slovenskem okolju niso moteči, 28,9 % pa jih oglasi motijo. 
 
Tabela 7.3: Motečnost angleškega oglasa v slovenskem okolju 
Sploh se mi ne 
zdi moteč 
Ne zdi se mi 
moteč 
Niti/niti Zdi se mi moteč Absolutno se mi 
zdi moteč 
30,9 % 30,9 % 9,3 % 25,8 % 3,1 % 
 
V tabeli 7.3. je na lestvici od ena do pet, kjer ena predstavlja izbiro »sploh se mi ne zdi moteč«, 
število pet pa predstavlja izbiro »absolutno se mi zdi moteč«, aritmetična sredina 2,39, 
standardni odklon pa 1,25, iz česar dodatno lahko skepamo, da se večini ne zdi preveč moteč. 
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6.2.2 Vrednotenje blagovnih znamk na podlagi jezika, v katerem je slogan zapisan 
Primerjava vseh devetih spremenljivk ni pokazala nobene večje razlike med vrednotenjem 
znamke glede na jezik, v katerem je zapisan slogan. Tabela 7.4 predstavlja združene rezultate 
vseh petih verzij oglasov, ki so jih anketiranci rešili. Anketiranci so bili razvrščeni v dve 
skupini. Prva je rešila pet verzij angleških oglasov, druga pa pet verzij slovenskih oglasov. Pri 
vsakem oglasu so na lestvici od ena do pet ovrednotili, kako se strinjajo s spodnjimi izjavami. 
Število ena predstavlja izbiro odgovora »sploh se ne strinjam«, število dve predstavlja »ne 
strinjam se«, število 3 predstavlja »se niti ne strinjam niti strinjam«, število 4 predstavlja izbiro 
»strinjam se« in število 5 predstavlja »popolnoma se strinjam«. 
Tabela 7.4: Spremenljivke glede na jezik slogana v oglasu 




ANG – blagovna znamka je sodobna 2,20 4,40 3,64 0,45 
SLO – blagovna znamka je sodobna 2,60 4,60 3,62 0,45 
ANG – blagovna znamka je inovativna 1,80 4,40 3,16 0,55 
SLO – blagovna znamka je inovativna 2,20 5,00 3,27 0,58 
ANG – blagovna znamka je trendovska 2,40 4,20 3,42 0,47 
SLO – blagovna znamka je trendovska 2,60 4,80 3,55 0.51 
ANG – izdelki blagovne znamke so 
kakovostni 
2,60 4,20 3,38 0,40 
SLO – izdelki blagovne znamke so 
kakovostni 
2,60 4,40 3,45 0,41 
ANG – izdelki blagovne znamke so 
visoke kvalitete 
2,40 4,00 3,27 0,36 
SLO – izdelki blagovne znamke so visoke 
kvalitete 
2,60 4,60 3,31 0,47 
ANG – izdelki blagovne znamke so 
cenovno dostopni 
2,40 4,20 3,18 0,43 
SLO – izdelki blagovne znamke so 
cenovno dostopni 
2,20 4,20 3,25 0,42 
ANG – izdelki blagovne znamke so dragi 2,20 4,00 3,01 0,35 
SLO – izdelki blagovne znamke so dragi 1,80 4,20 2,91 0,47 
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ANG – blagovna znamka je prestižna 1,60 3,80 2,81 0,45 
SLO – blagovna znamka je prestižna 2,00 3,80 2,78 0,43 
ANG – blagovna znamka je globalna 2,20 4,60 3,41 0,47 
SLO – blagovna znamka je globalna 2,40 4,40 3,27 0,54 
 
Iz podatkov je razvidno, da med slovenskimi in angleškimi verzijami ni opaznih razlik pri 
vrednotenju blagovne znamke. Edina razlika, ki se je pokazala pri analizi, je pri dojemanju, 
kako draga je blagovna znamka, pri čemer imajo anketiranci znamke z angleškim besedilom za 
dražje. 
Tabela 7.5 prikazuje združitev spremenljivk v štiri sklope, na podlagi katerih je bila ocenjena 
percepcija blagovne znamke. Združitev spremenljivk v sklope ni pokazala nobenih razlik med 
dojemanjem znamke glede na jezik slogana. 
Tabela 7.5: Združene spremenljivke 




ANG – trendovskost 2,13 4,20 3,41 0,42 
SLO – trendovskost 2,60 4,00 3,48 0,45 
ANG – kvaliteta 2,60 4,00 3,26 0,37 
SLO – kvaliteta 2,70 4,50 3,38 0,42 
ANG – cena 2,60 3,67 3,00 0,22 
SLO – cena 2,60 3,93 2,98 2,39 
ANG – globalnost 2,20 4,60 3,41 0,47 
SLO – globalnost 2,40 4,40 3,27 0,54 
 
6.3 Povzetek ugotovitev – odgovor na raziskovalni vprašanji in potrjevanje hipoteze  
Rezultati raziskave so pokazali, da večine mladih (62 %) angleški slogani v slovenskem okolju 
ne motijo. Iz rezultatov tabele 7.1 je razvidno, da so večini mladih v Sloveniji bolj všeč oglasi 
z angleškim besedilom. Tabela 7.2 kaže, da za razliko od angleških sloganov slogani s 
slovenskim besedilom bolj pritegnejo le nekaj mladih (19 %) in so prav tako všeč manjšemu 
številu ljudi (18 %). Kljub temu, da so slovenski slogani bolj všeč le vsakemu petemu 
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anketirancu, pa vsakega tretjega (29 %) angleški slogani v Sloveniji motijo, kar je razvidno iz 
tabele 7.3. 
Rezultati, izraženi v odstotkih anketirancev v tabelah 7.1 in 7.2, kažejo, da mlade bolj pritegnejo 
oglasi z angleškim besedilom, ki so jim tudi bolj všeč. Na podlagi teh podatkov in rezultatov 
primerjave srednjih vrednosti pritegnitve in všečnosti lahko odgovorimo na prvi dve 
raziskovalni vprašanji: naš vzorec mladih slogan v angleškem jeziku bolj pritegne kot slogan v 
slovenskem jeziku. Prav tako jim je oglas s sloganom v angleškem jeziku bolj všeč v primerjavi 
s sloganom v slovenskem jeziku, s čimer smo našli odgovor na drugo raziskovalno vprašanje.  
Tabela 7.6 zajema rezultate t-testa, iz katerih je razvidno, da pri spremenljivkah, s katerimi smo 
merili vpliv jezika na percepcijo blagovne znamke, ni značilnih razlik med slovenskimi in 
angleškimi verzijami oglasov, kar ne govori v prid potrjevanju naše hipoteze.  
Tabela 7.6: Rezultati t-testa 
      t-test enakosti 
aritmetičnih sredin 
95 % interval 
zaupanja razlik 

















,011 ,915 -,241 98 ,810 -,01342 ,05562 -,12381 ,09696 
 
Ker se po besedah Spearsove in Singhove (2004) občutki, ki jih potrošniki oblikujejo do 
slogana, prenesejo na blagovno znamko, je bilo pričakovano, da bodo mladi blagovno znamko 
z angleškim sloganom vrednotili kot boljšo. T-test in analiza glavnih štirih spremenljivk sta 
pokazala, da jezik slogana ne vpliva na percepcijo oziroma vrednotenje blagovne znamke. Jezik 
ni vplival na zaznavanje trendovskosti znamke, kvalitete izdelkov, cene ali zaznane globalnosti 
znamke. Edina zaznana razlika je, da mladi izdelke blagovnih znamk z angleškim sloganom 
dojemajo kot nekoliko dražje. Naše hipoteze, da mladi blagovne znamke, katerih slogan je 
zapisan v angleškem jeziku, vrednotijo kot boljše v primerjavi z znamkami s slovenskim 
sloganom, zato ne moremo potrditi. 
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Analiza rezultatov je pokazala velike razlike med samimi blagovnimi znamkami, vendar pa teh 
razlik ni bilo pri sami primerjavi obeh različic iste blagovne znamke. Zato lahko trdimo, da 
kljub temu, da so mladim všeč slogani v angleškem jeziku, to dejstvo ne vpliva na njihovo 
vrednotenje blagovne znamke. 
 
6.4 Razprava 
Uporaba tujih jezikov v oglaševanju je rastoč trend. Pojavlja se širom sveta in je tesno povezana 
z rastočim številom globalnih znamk in marketinških praks multinacionalnih podjetij. Kljub 
mnogim praksam komuniciranja v angleščini pa se številni akademiki o njenih vplivih na 
potrošnika ne strinjajo.  
Analiza podatkov iz naše raziskave je razkrila, da večino mladih uporaba angleških sloganov 
ne moti in da so angleški slogani tisti, ki so jim bolj všeč in bolj pritegnejo njihovo pozornost. 
Ker so mladi stalno izpostavljeni angleščini in je angleščina po besedah Gerritsena (2007) 
nevtralen oglaševalski jezik, jemljejo angleške slogane kot samoumevne. Še leta 2000 je 
Gerritsenova (2007) raziskava pokazala precej negativen odnos potrošnikov do angleških 
oglasov. S stalno izpostavljenostjo angleščini in množično uporabo mobilne telefonije ter 
interneta se potrošniki vse bolj privajajo na angleščino. Tako so leta 2007 potrošniki angleščino 
že jemali kot nevtralni jezik oglaševanja, v letu 2020 pa mladi celo preferirajo oglase v 
angleščini; podobni so tudi rezultati na slovenskem vzorcu. Do istega rezultata sta prišla še Lin 
in Wang (2016), ki sta odkrila, da so angleški slogani tujih podjetij ocenjeni bolj pozitivno kot 
lokalni. 
Krishna in Ahluwalia (2008) sta ugotovili, da je angleščina dobra odločitev pri izbiri jezika 
slogana. Trdita, da potrošniki že pričakujejo, da bodo tuja podjetja za komunikacijo kot 
dominantni jezik v mednarodni komunikaciji izbrala angleščino. S tem se strinjata tudi Lin in 
Wang (2016), ki trdita, da enojezično prebivalstvo pričakuje, da bodo tuja podjetja v 
komunikaciji uporabljala tuj jezik in jim je kakršnakoli uporaba lokalnega jezika 
nepričakovana. Slednje potrjuje tudi naša raziskava, saj je iz rezultatov razvidno, da se mladim 
slogan v angleškem jeziku ne zdi več moteč in jih celo bolj pritegne. 
Izbira jezika v oglaševanju služi kot marketinški pripomoček pri pozicioniranju znamke, saj 
ima lahko uporaba tujega jezika v sloganu pomembno strateško vlogo pri prepričljivosti 
blagove znamke. Rezultati kažejo, da tujim podjetjem ni treba premišljevati o prevodu slogana 
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v slovenščino, kadar želijo ciljati na mlade. Standardizacija slogana in ohranjanje angleškega 
slogana bosta pritegnila večje število mladih, hkrati pa bodo podjetja prihranila čas in stroške. 
Študija Paganija in drugih (2015) ne kaže le, da jezik in oblika jezikovne prilagoditve igrata 
zelo pomembno vlogo pri ocenjevanju oglasov potrošnikov, temveč tudi, da odnos do oglasa, 
ki ga razvijejo potrošniki, vpliva na odnos do blagovne znamke. Ker je odnos do blagovne 
znamke delno zasnovan kot posledica izpostavljenosti oglasu, kadar se potrošniki pozitivno 
odzovejo na oglas, bi morali posledično razviti pozitiven odnos do oglaševane blagovne 
znamke (Spears in Singh, 2004). Analiza naših rezultatov teh trditev ni potrdila. Dobljeni 
rezultati so pokazali, da jezik slogana ne vpliva na percepcijo blagovne znamke. Edina vidna 
razlika je bila, da mladi izdelke blagovnih znamk z angleškim sloganom dojemajo kot nekoliko 
dražje. Dobljeni rezultati so v skladu z raziskavo Plankna in drugih (2010), ki so prav tako 
raziskovali vplive uporabe angleščine v poljskih oglasih in se osredotočili na mlade Poljakinje. 
Njihova raziskava ni odkrila nobenih razlik med angleškimi in poljskimi oglasi pri vplivu na 
percepcijo blagovne znamke, kar so pokazali tudi rezultati naše raziskave. 
Seveda dobljenih rezultatov ne smemo posploševati na druge skupine, saj so bile pri 
raziskovanju prisotne omejitve. Za podrobnejše rezultate bi bilo potrebno večje število 
sodelujočih in primerjava med več kot petimi oglasi. Ker so anketiranci anketni vprašalnik 
reševali preko spleta in niso bili časovno omejeni, bi vsak lahko poiskal znamke na internetu in 
si tako ustvaril mnenje o njih. Prav tako ne moremo izključiti dejstva, da so anketiranci kakšno 
znamko mogoče že predhodno poznali, kar je vplivalo na njihove odgovore. Za podrobnejšo 
raziskavo zato predlagamo, da se sestavi daljši vprašalnik z več primeri oglasov, ki ga 





Pregled literature je pokazal na številna nesoglasja teoretikov glede adaptacije in 
standardizacije sloganov. Izbira oglaševalskega jezika je močno odvisna od odprtosti države, 
kategorije izdelka, države izvora kot tudi od same ciljne skupine. Tuja podjetja morajo ob 
prihodu na nov trg vedeti, kako prilagoditi celotno tržno strategijo novim zahtevam lokalnega 
prebivalstva. Ker je oglaševanje precej drago in ima razširjen vpliv med potrošniki po vsem 
svetu, je pomembno določiti, ali je uporaba angleščine pomembna za uspeh oglasa pri vplivu 
na potrošnike. Ker je slogan le majhen del celotnega marketinškega spleta, smo se spraševali, 
ali ima adaptacija slogana potemtakem sploh ključno vlogo in ali vpliva na percepcijo blagovne 
znamke. 
V empiričnem delu je bil zasnovan eksperiment z angleškimi in slovenskimi različicami 
sloganov. Preko njega smo merili, katera verzija slogana je anketirancem bolj všeč in bolj 
pritegne njihovo pozornost. Rezultati so pokazali, da se mladi bolj nagibajo k sloganom v 
angleškem jeziku. Prav tako jih zaradi stalne izpostavljenosti angleščini komunikacija v tem 
jeziku ne preseneti več. Posledično se jim tudi slogani v angleškem jeziku ne zdijo več moteči 
v slovenskem okolju. Percepcija blagovne znamke je bila izmerjena na osnovi štirih 
spremenljivk: trendovskost, kvaliteta, cena in globalnost. Analiza rezultatov je pokazala, da 
jezik slogana ne vpliva na percepcijo blagovne znamke. 
Na podlagi rezultatov pričujoče raziskave lahko sklenemo, da je angleščina priporočen jezik za 
komunikacijo slogana tujega podjetja med slovensko mladino. Uporaba angleščine zahteva 
manj dela na adaptaciji in prinaša boljše rezultate, vendar pa izbira angleškega slogana ne vpliva 
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Pozdravljeni, sem Maša Petan, študentka Tržnega komuniciranja in odnosov z javnostmi na 
Fakulteti za družbene vede. Sledeča anketa preučuje vaše mnenje in percepcijo blagovnih 
znamk glede na zapisan slogan oglasa. Anketa vam bo vzela okoli 7 minut vašega časa. Vaši 





Q1 - Prosim, oglejte si spodnji oglas za blagovno znamko Honor in na podlagi oglasa skušajte odgovoriti na 
nekaj trditev o tem, kakšen vtis ste si na podlagi ogledanega oglasa ustvarili o prikazani blagovni 
znamki.  
   
 















Blagovna znamka je sodobna.      
Blagovna znamka je inovativna.      
Blagovna znamka je trendovska.      
Izdelki blagovne znamke so kakovostni.      
Izdelki blagovne znamke so visoke kvalitete.      
Izdelki blagovne znamke so cenovno 
dostopni.      
Izdelki blagovne znamke so dragi.      
Blagovna znamka je prestižna.      







Q2 - Prosim, oglejte si spodnji oglas za blagovno znamko CB2 in na podlagi oglasa skušajte odgovoriti na 
nekaj trditev o tem, kakšen vtis ste si na podlagi ogledanega oglasa ustvarili o prikazani blagovni 
znamki.  
   
 















Blagovna znamka je sodobna.      
Blagovna znamka je inovativna.      
Blagovna znamka je trendovska.      
Izdelki blagovne znamke so kakovostni.      
Izdelki blagovne znamke so visoke kvalitete.      
Izdelki blagovne znamke so cenovno 
dostopni.      
Izdelki blagovne znamke so dragi.      
Blagovna znamka je prestižna.      
Blagovna znamka je globalna.      
 
Q3 - Prosim, oglejte si spodnji oglas za blagovno znamko Walgreens in na podlagi oglasa skušajte odgovoriti 
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na nekaj trditev o tem, kakšen vtis ste si na podlagi ogledanega oglasa ustvarili o prikazani blagovni 
znamki.  
   
 















Blagovna znamka je sodobna.      
Blagovna znamka je inovativna.      
Blagovna znamka je trendovska.      
Izdelki blagovne znamke so kakovostni.      
Izdelki blagovne znamke so visoke kvalitete.      
Izdelki blagovne znamke so cenovno 
dostopni.      
Izdelki blagovne znamke so dragi.      
Blagovna znamka je prestižna.      







Q4 - Prosim, oglejte si spodnji oglas za blagovno znamko All in motion in na podlagi oglasa skušajte 
odgovoriti na nekaj trditev o tem, kakšen vtis ste si na podlagi ogledanega oglasa ustvarili o prikazani 
blagovni 
znamki.  
   
 















Blagovna znamka je sodobna.      
Blagovna znamka je inovativna.      
Blagovna znamka je trendovska.      
Izdelki blagovne znamke so kakovostni.      
Izdelki blagovne znamke so visoke kvalitete.      
Izdelki blagovne znamke so cenovno 
dostopni.      
Izdelki blagovne znamke so dragi.      
Blagovna znamka je prestižna.      






Q5 - Prosim, oglejte si spodnji oglas za blagovno znamko The Ordinary in na podlagi oglasa skušajte 
odgovoriti na nekaj trditev o tem, kakšen vtis ste si na podlagi ogledanega oglasa ustvarili o prikazani 
blagovni 
znamki.  
   
 















Blagovna znamka je sodobna.      
Blagovna znamka je inovativna.      
Blagovna znamka je trendovska.      
Izdelki blagovne znamke so kakovostni.      
Izdelki blagovne znamke so visoke kvalitete.      
Izdelki blagovne znamke so cenovno 
dostopni.      
Izdelki blagovne znamke so dragi.      
Blagovna znamka je prestižna.      






Q6 - Prosim, oglejte si spodnji oglas za blagovno znamko Honor in na podlagi oglasa skušajte odgovoriti na 
nekaj trditev o tem, kakšen vtis ste si na podlagi ogledanega oglasa ustvarili o prikazani blagovni 
znamki.  
   
 















Blagovna znamka je sodobna.      
Blagovna znamka je inovativna.      
Blagovna znamka je trendovska.      
Izdelki blagovne znamke so kakovostni.      
Izdelki blagovne znamke so visoke kvalitete.      
Izdelki blagovne znamke so cenovno 
dostopni.      
Izdelki blagovne znamke so dragi.      
Blagovna znamka je prestižna.      






Q7 - Prosim, oglejte si spodnji oglas za blagovno znamko CB2 in na podlagi oglasa skušajte odgovoriti na 
nekaj trditev o tem, kakšen vtis ste si na podlagi ogledanega oglasa ustvarili o prikazani blagovni 
znamki.  
   
 















Blagovna znamka je sodobna.      
Blagovna znamka je inovativna.      
Blagovna znamka je trendovska.      
Izdelki blagovne znamke so kakovostni.      
Izdelki blagovne znamke so visoke kvalitete.      
Izdelki blagovne znamke so cenovno 
dostopni.      
Izdelki blagovne znamke so dragi.      
Blagovna znamka je prestižna.      
Blagovna znamka je globalna.      
 
 
Q8 - Prosim, oglejte si spodnji oglas za blagovno znamko Walgreens in na podlagi oglasa skušajte odgovoriti 
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na nekaj trditev o tem, kakšen vtis ste si na podlagi ogledanega oglasa ustvarili o prikazani blagovni 
znamki.  
   
 















Blagovna znamka je sodobna.      
Blagovna znamka je inovativna.      
Blagovna znamka je trendovska.      
Izdelki blagovne znamke so kakovostni.      
Izdelki blagovne znamke so visoke kvalitete.      
Izdelki blagovne znamke so cenovno 
dostopni.      
Izdelki blagovne znamke so dragi.      
Blagovna znamka je prestižna.      
Blagovna znamka je globalna.      
Q9 - Prosim, oglejte si spodnji oglas za blagovno znamko Vsi v gibanju in na podlagi oglasa skušajte 




   
 















Blagovna znamka je sodobna.      
Blagovna znamka je inovativna.      
Blagovna znamka je trendovska.      
Izdelki blagovne znamke so kakovostni.      
Izdelki blagovne znamke so visoke kvalitete.      
Izdelki blagovne znamke so cenovno 
dostopni.      
Izdelki blagovne znamke so dragi.      
Blagovna znamka je prestižna.      







Q10 - Prosim, oglejte si spodnji oglas za blagovno znamko Vsakdanji in na podlagi oglasa skušajte 
odgovoriti na nekaj trditev o tem, kakšen vtis ste si na podlagi ogledanega oglasa ustvarili o prikazani 
blagovni 
znamki.  
   
 















Blagovna znamka je sodobna.      
Blagovna znamka je inovativna.      
Blagovna znamka je trendovska.      
Izdelki blagovne znamke so kakovostni.      
Izdelki blagovne znamke so visoke kvalitete.      
Izdelki blagovne znamke so cenovno 
dostopni.      
Izdelki blagovne znamke so dragi.      
Blagovna znamka je prestižna.      






Q11 - Po tem ko ste si ogledali oba oglasa, vas prosim, da skušate odgovoriti na sledeča vprašanja. 
 
   
 







Kateri oglas vam je bolj všeč?    
Kateri oglas vas bolj pritegne?    




   
 







Kateri oglas vam je bolj všeč?    
Kateri oglas vas bolj pritegne?    




   
 







Kateri oglas vam je bolj všeč?    






Q14 - Po tem ko ste si ogledali oba oglasa, vas prosim, da skušate odgovoriti na sledeča vprašanja. 
 
   
 







Kateri oglas vam je bolj všeč?    






Q15 - Po tem ko ste si ogledali oba oglasa, vas prosim, da skušate odgovoriti na sledeča vprašanja. 
  
 
   
 







Kateri oglas vam je bolj všeč?    
Kateri oglas vas bolj pritegne?    
 
 




 Sploh se 
mi ne zdi 
moteč. 
Ne zdi se 
mi moteč. 




Zdi se mi 
moteč. 
Absolutn
o se mi 
zdi 
moteč. 
V kolikšni meri bi se vam zdel angleški oglas 
v Sloveniji moteč?      
 
 
V katero starostno skupino spadate?  
 
 20 - 21 let  
 22 - 23 let  
 24 - 25 let  
 26 - 28 let  
 29 - 30 let  
 
 
 
 
 
 
